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Кваліфікаційна робота студентки освітнього ступеня «бакалавр» Нікіфорової Аліни Юріївни 

на тему: «Комунікаційна діяльність підприємства» (за матеріалами ТОВ «ФОТКИПЛЮС», м. Київ) 

є самостійним завершеним дослідженням, що покликано вирішити проблеми комунікаційної 

діяльності підприємства, шляхом удосконалення комунікаційної стратегії. 

Актуальність теми дослідження. У сучасних умовах високої конкуренції на ринку 

фотопослуг та поліграфічної продукції ефективна комунікаційна діяльність стає вирішальним 

фактором виживання та розвитку підприємства. Робота Нікіфорової А. Ю. присвячена аналізу та 

вдосконаленню системи комунікацій ТОВ «ФОТКИПЛЮС», що є надзвичайно актуальним з 

огляду на необхідність трансформації традиційних методів просування. 

Ступінь самостійності та науковий рівень. Кваліфікаційна робота є результатом 

самостійного дослідження авторки. Аліна Юріївна продемонструвала належний рівень 

підготовки та вміння аналізувати внутрішню документацію підприємства. Авторкою було 

опрацьовано значний обсяг матеріалу, що стало базою для подальшої розробки пропозицій. 

Характеристика змісту та результатів роботи. Структура роботи є логічною та 

відповідає поставленій меті. У першому розділі наведено оцінку фінансово-економічного стану 

та аналіз існуючих каналів комунікації підприємства. У другому розділі авторка пропонує 

конкретні заходи щодо оптимізації комунікаційної діяльності. Зокрема, впровадження 

оновлених рекламних макетів та вдосконалення презентації продукції з високою доданою 

вартістю. Запропоновані рішення спрямовані на підвищення ефективності маркетингових 

комунікацій та лояльності цільової аудиторії. 

Однак, запропоновані заходи, наприклад щодо впровадження чат-бота мають переважно 

описовий характер. Авторка обмежується функціональною схемою, не розробляючи архітектуру 

бота або дерево діалогів, що ускладнює оцінку реальної зручності інтерфейсу для кінцевого 

користувача (батьків)». Оцінка ефективності Instagram-сторінки базується на теоретичних 

прогнозах. Відсутність посилань на реальний тестовий акаунт не дозволяє оцінити візуальну 

ідентичність бренду в соціальних мережах, яка є критично важливою для фотопослуг. 

Оцінка особистих якостей студента. Під час роботи над темою Нікіфорова А. Ю. виявила 

себе як сумлінна та відповідальна студентка. Вона продемонструвала здатність критично 

оцінювати складні комунікаційні ситуації та пропонувати креативні рішення. Автор вчасно 

виконувала графік підготовки роботи та враховувала зауваження в процесі консультування. 

Загальний висновок. Кваліфікаційна робота Нікіфорової Аліни Юріївни відповідає 

вимогам, що пред'являються до робіт бакалаврського рівня.  
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                 (прізвище, ініціали,підпис) 

Завідувач кафедри                                     Файвішенко Д.С.________________ 
                 (прізвище, ініціали,підпис) 

«______»__________________20 р. 



6 

АНОТАЦІЯ 

Нікіфорова А.Ю. Комунікаційна діяльність підприємства                         

(за матеріалами ТОВ «ФОТКИПЛЮС», м. Київ). – Рукопис. 

Кваліфікаційна робота за спеціальністю 061 «Журналістика» освітньою 

програмою «Реклама і зв’язки з громадськістю». – Державний торговельно-

економічний університет. – Київ, 2026. 

Кваліфікаційну роботу присвячено дослідженню комунікаційної діяльності 

підприємства на прикладі діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС». У роботі 

проаналізовано організаційно-економічні характеристики підприємства, 

особливості надання фотопослуг, цільову аудиторію та конкурентне середовище. 

Значну увагу приділено аудиту комунікаційної політики підприємства, оцінці 

використання офлайн- та онлайн-інструментів взаємодії з клієнтами, а також 

виявленню сильних і слабких сторін комунікаційної діяльності. 

У практичній частині роботи розроблено напрями удосконалення 

комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС», спрямовані на підвищення 

ефективності взаємодії з цільовими аудиторіями та збільшення середнього чека. 

Обґрунтовано доцільність оновлення офлайн-комунікацій, впровадження 

цифрових інструментів та здійснено прогноз економічної ефективності 

запропонованих заходів. 

Ключові слова: комунікаційна діяльність, маркетингові комунікації, 

рекламні комунікації, фотопослуги, цільова аудиторія, бренд. 
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ABSTRACT 

 

Nikiforova A.Yu. Communication activity of an enterprise (based on the 

materials of LLC “FOTKYPLUS”, Kyiv). – Manuscript. 

Qualification work in the specialty 061 “Journalism”, educational program 

“Advertising and Public Relations”. – State University of Trade and Economics. – Kyiv, 

2026. 

The qualification work is devoted to the study of the communication activity of an 

enterprise using the example of LLC “FOTKYPLUS”. The paper analyzes the 

organizational and economic characteristics of the enterprise, the specifics of photo 

services, the target audience, and the competitive environment. Particular attention is 

paid to the audit of the company’s communication policy, the assessment of offline and 

online communication tools, and the identification of strengths and weaknesses of 

communication activities. 

The practical part substantiates directions for improving the communication 

activity of LLC “FOTKYPLUS”, aimed at increasing the effectiveness of interaction 

with target audiences and raising the average transaction value. Measures for updating 

offline communications, implementing digital tools, and forecasting the economic 

efficiency of the proposed solutions are presented. 

Keywords: communication activity, marketing communications, advertising 

communications, photo services, target audience, brand. 
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ВСТУП 

Сучасний етап розвитку ринку послуг характеризується суттєвими 

трансформаціями у сфері комунікацій, зумовленими зростанням конкуренції, 

цифровізацією інформаційного простору та підвищенням вимог споживачів до 

якості взаємодії з брендами. За таких умов комунікаційна діяльність підприємства 

перестає виконувати виключно інформативну функцію і перетворюється на 

комплексний інструмент формування довіри, лояльності та довгострокових 

відносин із цільовими аудиторіями. Особливої актуальності це питання набуває 

для підприємств, які працюють у сфері креативних, освітніх та сервісних послуг, 

де результат діяльності безпосередньо пов’язаний з емоційним сприйняттям. 

Комунікаційна діяльність у сучасному розумінні охоплює систему 

рекламних, інформаційних та PR-заходів, спрямованих на забезпечення 

ефективної взаємодії між підприємством і його зовнішнім та внутрішнім 

середовищем. В умовах насиченого інформаційного простору саме здатність 

підприємства вибудувати зрозумілу, послідовну та адаптовану до потреб аудиторії 

комунікацію стає важливим чинником конкурентоспроможності. Це стосується не 

лише великих корпорацій, а й підприємств малого та середнього бізнесу, які 

функціонують на локальних та регіональних ринках. 

Особливу специфіку має комунікаційна діяльність підприємств, що 

співпрацюють із закладами освіти та дитячою аудиторією. У такому випадку 

комунікація здійснюється одразу з кількома цільовими групами: адміністрацією 

навчальних закладів, педагогічними колективами, батьками та безпосередніми 

споживачами послуг — дітьми. Кожна з цих аудиторій має власні очікування, 

критерії оцінки та мотиваційні чинники, що зумовлює необхідність комплексного 

та виваженого підходу до формування комунікаційної політики. 

У цьому контексті актуальним є дослідження комунікаційної діяльності 

товариства з обмеженою відповідальністю «ФОТКИПЛЮС» — підприємства, яке 

понад двадцять п’ять років здійснює діяльність у сфері організації тематичних 
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фотосесій, виготовлення фотопродукції та реалізації креативних і пізнавальних 

заходів для дітей у навчальних закладах міста Києва та Київської області. 

Багаторічний досвід роботи, стабільні партнерські відносини з освітніми 

установами та широкий спектр послуг створюють підґрунтя для аналізу 

особливостей її комунікаційної діяльності. 

Актуальність теми кваліфікаційної роботи зумовлена необхідністю оцінки 

ефективності комунікаційної діяльності підприємства в умовах змін ринкового 

середовища, зростання ролі цифрових каналів комунікації та трансформації 

споживчої поведінки. Незважаючи на наявність сталих форм взаємодії з цільовими 

аудиторіями, підприємства, що працюють у сфері фотопослуг та креативних 

проєктів, дедалі частіше стикаються з потребою оновлення інструментів 

комунікації, впровадження сучасних онлайн-каналів та адаптації повідомлень до 

нових форматів. 

У наукових дослідженнях вітчизняних і зарубіжних авторів комунікаційна 

діяльність підприємства розглядається як важливий елемент системи 

маркетингових та PR-комунікацій, що забезпечує формування позитивного 

іміджу, підтримку бренду та ефективну взаємодію з громадськістю. Водночас 

практичні аспекти комунікаційної діяльності підприємств, які працюють 

безпосередньо з навчальними закладами та дитячою аудиторією, залишаються 

недостатньо висвітленими, що підсилює науково-практичну значущість даної 

роботи. 

Важливою передумовою проведення даного дослідження є поєднання 

теоретичних положень у сфері рекламних та PR-комунікацій із практичним 

досвідом функціонування підприємства на ринку фотопослуг. Аналіз 

комунікаційної діяльності на прикладі конкретного суб’єкта господарювання 

дозволяє не лише узагальнити теоретичні підходи, а й оцінити реальні механізми 

взаємодії з цільовими аудиторіями, виявити проблемні аспекти та потенціал їх 

подальшого розвитку. Це сприяє формуванню обґрунтованих висновків і 
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практичних рекомендацій, орієнтованих на підвищення ефективності 

комунікаційної політики підприємства. 

Об’єктом дослідження у кваліфікаційній роботі є комунікаційна діяльність 

підприємства. 

Предметом дослідження є особливості формування та реалізації 

комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» в умовах сучасного ринкового 

середовища. 

Метою кваліфікаційної роботи є аналіз комунікаційної діяльності ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» та визначення напрямів її удосконалення з урахуванням 

ринкових позицій підприємства. 

Для досягнення поставленої мети передбачено вирішення таких завдань: 

- проаналізувати організаційно-економічні характеристики ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» та особливості надання його послуг; 

- дослідити цільову аудиторію підприємства та конкурентне середовище, у 

якому воно функціонує; 

- здійснити аудит комунікаційної політики підприємства; 

- узагальнити результати аналізу та сформулювати висновки щодо стану 

комунікаційної діяльності підприємства. 

Практичне значення отриманих результатів полягає у можливості 

використання матеріалів роботи для подальшого удосконалення комунікаційної 

діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС», оптимізації взаємодії з цільовими аудиторіями 

та підвищення ефективності використання комунікаційних інструментів у 

практичній діяльності підприємства.  
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РОЗДІЛ 1 

АНАЛІЗ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ТА РИНКОВИХ ПОЗИЦІЙ 

ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

1.1. Організаційно-економічна характеристика підприємства та його 

послуг 

Товариство з обмеженою відповідальністю «ФОТКИПЛЮС» є 

підприємством, що здійснює діяльність у сфері фотопослуг, виготовлення 

фотопродукції та організації креативних і пізнавальних заходів для дітей у 

навчальних закладах. Підприємство працює на ринку з 1999 року, що свідчить про 

його стабільність, сформований професійний досвід та здатність адаптуватися до 

змін зовнішнього середовища. За період функціонування компанія сформувала 

власну модель роботи, орієнтовану на довгострокову співпрацю з освітніми 

установами міста Києва та Київської області [1]. 

Основним напрямом діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є організація та 

проведення тематичних фотосесій у закладах дошкільної та загальної середньої 

освіти. Компанія спеціалізується на створенні фотопроєктів, приурочених до різних 

пір року, свят та важливих подій у навчальному процесі. Такий підхід дозволяє 

забезпечити актуальність пропонованих послуг, а також формувати емоційно 

привабливий продукт, який відповідає очікуванням як дітей, так і їхніх батьків. 

Діяльність підприємства має комплексний характер і включає декілька 

взаємопов’язаних етапів. На початковому етапі здійснюється розробка концепції 

фотопроєктів, що передбачає визначення загальної ідеї, стилістики, тематики, а 

також підбір реквізиту та візуальних елементів. Значна увага приділяється 

створенню дизайнерських макетів, які згодом використовуються для оформлення 

фотопродукції та інформаційних матеріалів. Такий підхід дозволяє компанії 

формувати впізнаваний стиль й підтримувати цілісність візуальної комунікації [2]. 

Важливою складовою діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є безпосередня 

робота з адміністраціями навчальних закладів. Представники підприємства 
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здійснюють презентацію фотопроєктів, ознайомлюють керівництво закладів з 

умовами співпраці, асортиментом продукції та організаційними аспектами 

проведення зйомок. Така форма комунікації сприяє встановленню довірчих 

відносин та забезпечує ефективну координацію дій під час реалізації проєктів. 

Після погодження умов співпраці підприємство переходить до етапу 

інформування кінцевих споживачів послуг. Для цього використовуються 

друковані інформаційні матеріали, зокрема флаєри, які розповсюджуються серед 

учнів навчальних закладів. У флаєрах міститься інформація про тематику 

фотосесій, варіанти продукції, цінові пропозиції та умови участі. Така форма 

комунікації дозволяє залучити до процесу прийняття рішення батьків, які 

виступають основними замовниками фотопродукції. Зразки друкованих 

інформаційних матеріалів, що використовуються підприємством для 

інформування батьків, наведено у дод. А. 

Організація фотозйомок здійснюється у заздалегідь узгоджені терміни з 

урахуванням навчального процесу та особливостей роботи конкретного закладу. 

Під час зйомок залучається професійна команда фотографів, які мають досвід 

роботи з дитячою аудиторією. Це дозволяє забезпечити комфортні умови для 

дітей та досягти високої якості фотоматеріалів. 

Після проведення фотозйомок підприємство переходить до етапу 

виробництва готової продукції. Однією з конкурентних переваг ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» є наявність власного виробництва, що дозволяє здійснювати 

повний цикл виготовлення фотопродукції — від обробки зображень і верстки 

макетів до друку та пакування готових виробів. Такий підхід сприяє контролю 

якості на кожному етапі та забезпечує дотримання встановлених термінів 

виконання замовлень. 

Асортимент продукції підприємства є досить широким і включає друковані 

фотографії різних форматів, магніти, пазли, календарі, холсти, а також продукцію 

з друком на металі. Крім того, компанія виготовляє сувенірну продукцію, зокрема 
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чашки, футболки та кепки з індивідуальним дизайном. Окремим напрямом 

діяльності є створення випускних фотоальбомів для закладів дошкільної освіти, 

початкової, середньої та старшої школи. Приклади макетів випускних 

фотоальбомів наведено у дод. В. 

Організаційна структура ТОВ «ФОТКИПЛЮС» сформована з урахуванням 

специфіки діяльності підприємства та орієнтована на забезпечення ефективної 

реалізації фотопроєктів у навчальних закладах. Управління підприємством 

здійснюється централізовано, що дозволяє координувати роботу всіх підрозділів 

та забезпечувати єдині стандарти якості послуг. У структурі компанії 

функціонують адміністративний, менеджерський, творчий та виробничий напрями 

діяльності, кожен з яких виконує визначені функції у межах загального 

виробничо-комунікаційного процесу [3]. 

Адміністративний напрям відповідає за стратегічне планування діяльності 

підприємства, організацію внутрішніх процесів та контроль за виконанням 

поставлених завдань. Саме на цьому рівні приймаються рішення щодо розвитку 

нових фотопроєктів, розширення асортименту продукції, визначення пріоритетних 

напрямів співпраці з навчальними закладами та оптимізації комунікаційної 

діяльності. Менеджерський напрям забезпечує безпосередню взаємодію з 

клієнтами та партнерами, зокрема адміністраціями навчальних закладів, 

педагогічними колективами та батьками учнів. 

Важливу роль у діяльності підприємства відіграє творчий напрям, до якого 

належать фотографи, дизайнери та спеціалісти з підготовки візуального контенту. 

Саме цей підрозділ забезпечує створення унікального фотопродукту, який 

відповідає тематиці проєктів та очікуванням цільової аудиторії.  

Виробничий напрям включає процеси обробки фотоматеріалів, друку, 

виготовлення сувенірної продукції та формування готових замовлень. Наявність 

власного виробництва дозволяє підприємству оперативно реагувати на запити 

клієнтів та знижувати залежність від зовнішніх підрядників. 
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Економічна діяльність ТОВ «ФОТКИПЛЮС» має виражений сезонний 

характер, що зумовлено специфікою освітнього процесу та календарем 

навчального року. Найбільша активність спостерігається у періоди підготовки до 

святкових подій, завершення навчального року, а також у міжсезонні періоди, 

коли проводяться тематичні фотосесії. У такі періоди підприємство може 

одночасно реалізовувати декілька фотопроєктів у різних навчальних закладах, що 

вимагає чіткої організації робочих процесів та ефективного планування ресурсів. 

У середньому протягом робочого дня компанія може здійснювати декілька 

фотозйомок у різних локаціях, залежно від масштабів проєктів та кількості 

задіяних спеціалістів. Інтенсивність роботи змінюється залежно від місяця та 

попиту на послуги, що зумовлює необхідність гнучкого підходу до планування 

виробничих та комунікаційних процесів. Така особливість діяльності 

підприємства впливає на формування економічних показників та потребує 

врахування при аналізі ефективності його функціонування. 

Фінансові результати діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» формуються за 

рахунок реалізації фотопродукції та супутніх послуг. Джерелами доходів 

підприємства є замовлення на виготовлення фотоматеріалів, сувенірної продукції, 

випускних альбомів, а також організація пізнавально-розважальних заходів. 

Обсяги виручки можуть суттєво коливатися залежно від сезону, кількості 

реалізованих проєктів та масштабів співпраці з навчальними закладами. 

Окремим напрямом діяльності підприємства є організація показів науково-

пізнавальних фільмів у мобільному планетарії. Даний формат передбачає 

встановлення спеціального надувного купола безпосередньо у приміщенні 

навчального закладу та демонстрацію освітніх відеоматеріалів для дітей. Такий 

вид послуг має не лише комерційний, а й соціально-освітній характер, що 

позитивно впливає на імідж підприємства та розширює спектр його 

комунікаційної діяльності. 
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Поєднання фотопослуг із пізнавальними заходами дозволяє ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» формувати комплексну пропозицію для навчальних закладів, що 

вирізняє підприємство серед конкурентів. Це сприяє підвищенню рівня довіри з 

боку партнерів та створює передумови для довгострокової співпраці. 

Різноманітність послуг дає змогу підприємству диверсифікувати джерела доходів 

та знижувати ризики, пов’язані з сезонними коливаннями попиту. 

Організаційно-економічна характеристика ТОВ «ФОТКИПЛЮС» свідчить 

про наявність сформованої структури управління, комплексного підходу до 

надання послуг та стабільної позиції на ринку фотопослуг у сфері освіти. 

Багаторічний досвід діяльності, власне виробництво та орієнтація на потреби 

цільових аудиторій створюють основу для подальшого розвитку підприємства та 

вдосконалення його комунікаційної діяльності.         

Таблиця 1.1 

Динаміка доходу підприємства за 2023–2025 роки 

Рік Дохід, грн Відхилення, грн Темп росту, % 

2023 2 134 000  - - 

2024 2 705 000  + 571 000  127  

2025 2 820 000  + 115 000  104 

Джерело: розроблено автором на основі фінансової звітності компанії 

Дані табл. 1.1 відображають динаміку доходу підприємства упродовж 2023–

2025 років. У 2024 році дохід підприємства зріс на 0,571 млн грн, або на 26,7% 

порівняно з 2023 роком, що свідчить про суттєве розширення обсягів діяльності. 

 У 2025 році зростання доходу продовжилося, однак його темпи 

сповільнилися та становили 4,3 %, що може бути зумовлено ускладненням умов 

господарювання та зростанням витрат. Загалом динаміка доходів підприємства 

характеризується позитивною тенденцією зі сповільненням темпів росту. 

Визначення точного розміру прибутку підприємства у грошовому вираженні 

ускладнюється через змінність структури витрат та наявність непередбачуваних 
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виробничих витрат. У зв’язку з цим у роботі використано показник 

рентабельності, який дозволяє оцінити ефективність діяльності підприємства без 

деталізації витрат. 

За результатами узагальненого аналізу встановлено, що рівень 

рентабельності діяльності підприємства коливається в межах 30–40%, що є 

достатньо високим показником для підприємств сфери послуг. 

Водночас на рівень прибутковості підприємства у досліджуваний період 

вплинули додаткові витрати операційного характеру, зокрема витрати на 

забезпечення безперебійної роботи в умовах відключень електроенергії 

(використання генераторів, витрати на паливо та технічне обслуговування). 

Зазначені чинники зумовили зростання собівартості послуг та, відповідно, певне 

зниження рівня операційної рентабельності. 

Дані рис. 1.1 свідчать про поступове зниження рівня операційної рентабельності 

упродовж аналізованого періоду, що зумовлено зростанням витрат при збереженні 

стабільних обсягів доходу. Водночас отримані значення рентабельності залишаються 

достатніми для забезпечення прибуткової діяльності підприємства. 

 

Рис. 1.1. Співвідношення динаміки доходів та рівня рентабельності підприємства 

Джерело: розроблено автором на основі фінансової звітності компанії 
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Отже, аналіз доходів і показників рентабельності (рис. 1.1) дозволяє зробити 

висновок про прибутковий характер діяльності підприємства, стабільність 

фінансових результатів та наявність потенціалу для подальшого розвитку. 

За оціночними розрахунками, упродовж 2023–2025 років підприємство 

щорічно обслуговувало від 7 до 9 тис. клієнтів. Основну частку клієнтів 

становлять учні початкових класів закладів загальної середньої освіти, які беруть 

участь у тематичних фотосесіях. Кількість клієнтів з одного навчального закладу 

суттєво варіюється залежно від його розміру та рівня залучення учнів і батьків. За 

практичними даними підприємства, кількість клієнтів з одного навчального 

закладу може коливатись від 40 до 300 осіб, що зумовлює необхідність 

використання усереднених показників для аналітичних розрахунків. 

Оскільки точні дані щодо структури витрат відсутні, їх оцінка 

здійснювалася на основі показників рентабельності діяльності підприємства. У 

2023–2025 роках рівень рентабельності становив 40 %, 38 % та 31 % відповідно, 

що дозволяє визначити орієнтовну частку витрат у структурі доходів. 

Зростання частки витрат у 2025 році пов’язане зі збільшенням собівартості 

послуг, зокрема додатковими витратами на електроенергію, паливо для 

генераторів та логістичне забезпечення в умовах нестабільного енергопостачання. 

Комунікаційна діяльність підприємства має виражений сезонний характер і 

здійснюється протягом 8 місяців активної роботи на рік. Основними 

інструментами просування є друковані флаєри та рекламні оголошення (табл.1.2). 

Таблиця 1.2 

Витрати на просування підприємства 

Вид витрат Кількість Ціна, грн Загальна сума, грн 

Рекламні оголошення 240 600  144 000 

Друк флаєрів 23 000 - 30 000 0,9  21 000 - 27 000 

Загалом   165 000 - 171 000  

Джерело: розроблено автором на основі даних компанії 
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Для оцінки ефективності комунікаційної діяльності підприємства доцільно 

зіставити обсяги доходів, кількість клієнтів та витрати на просування, понесені 

упродовж активного сезону. 

За оціночними розрахунками, упродовж року підприємство обслуговує 7–9 

тис. клієнтів, що забезпечує формування відповідних обсягів доходів. Загальні 

витрати на просування в період активної роботи (8 місяців) становлять приблизно 

165–171 тис. грн. (табл. 1.3) 

Таблиця 1.3 

Порівняння показників доходів, клієнтів та витрат на просування       

ТОВ «ФОТКИПЛЮС» « у 2025 році  

Показник Значення 

Кількість клієнтів за рік 7000- 9000 осіб 

Витрати на просування 165000-171000 грн 

Витрати на 1 клієнта 18-24 грн 

Рівень конверсії Близько 30% 

Джерело: розроблено автором на основі даних компанії 

 

Співвідношення зазначених показників дає змогу визначити середні витрати 

на залучення одного клієнта, які становлять близько 18–24 грн. За умов отримання 

значно більшого доходу з одного замовлення такі витрати є економічно 

допустимими, однак їх структура свідчить про наявність непродуктивних 

комунікаційних витрат. 

Зокрема, використання масових друкованих флаєрів характеризується 

низьким рівнем конверсії (близько 30 %), що призводить до значної кількості 

рекламних матеріалів, які не трансформуються у фактичні замовлення. Водночас 

витрати на рекламні оголошення забезпечують ширше охоплення аудиторії, проте 

також не гарантують пропорційного зростання кількості клієнтів. 
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Порівняння обсягів доходів, кількості клієнтів та витрат на просування 

свідчить про те, що комунікаційна діяльність підприємства в цілому є економічно 

доцільною, оскільки витрати на залучення одного клієнта є відносно низькими 

порівняно з отриманим доходом. 

Водночас структура комунікаційних витрат характеризується наявністю 

значної частки непродуктивних витрат, зокрема через використання масових 

друкованих інструментів із низьким рівнем конверсії. Це зумовлює необхідність 

оптимізації комунікаційної політики підприємства, зокрема шляхом зменшення 

обсягів малоефективних каналів та впровадження більш таргетованих засобів 

взаємодії з цільовою аудиторією. 

 

1.2. Дослідження цільової аудиторії та конкурентного середовища 

Ефективність комунікаційної діяльності підприємства значною мірою 

залежить від правильного визначення його цільової аудиторії та глибокого 

розуміння конкурентного середовища, у якому воно функціонує. Для підприємств, 

що надають послуги у сфері фотозйомки та виготовлення фотопродукції для 

навчальних закладів, характерною є багаторівнева структура цільової аудиторії, 

що зумовлює специфіку комунікаційних процесів та вибір відповідних 

інструментів взаємодії [4]. 

Цільову аудиторію ТОВ «ФОТКИПЛЮС» доцільно розглядати як 

сукупність декількох взаємопов’язаних груп, кожна з яких відіграє важливу роль у 

процесі прийняття рішення щодо співпраці з підприємством [5]. 

Першочерговою цільовою аудиторією компанії є адміністрації закладів 

дошкільної та загальної середньої освіти, з якими підприємство безпосередньо 

укладає домовленості щодо проведення фотозйомок та реалізації фотопроєктів. Саме 

ця група оцінює надійність підприємства, репутацію, досвід роботи, організаційні 

можливості та відповідність пропонованих послуг освітньому середовищу. 
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Другу важливу групу цільової аудиторії становлять батьки учнів та 

вихованців навчальних закладів, які фактично виступають основними замовниками 

фотопродукції. Для цієї аудиторії ключовими чинниками є якість готової продукції, 

різноманітність асортименту, цінова доступність, зручність процесу замовлення та 

можливість отримання додаткових сервісів. Батьки також звертають увагу на 

репутацію, відгуки інших клієнтів та загальний рівень довіри до компанії. 

Третьою, опосередкованою, але не менш важливою цільовою аудиторією є 

діти, які безпосередньо беруть участь у фотозйомках. Хоча діти не приймають 

фінансових рішень, їхнє емоційне сприйняття процесу зйомки та результату 

фотосесії впливає на загальне ставлення батьків до компанії. Саме тому 

підприємство приділяє увагу створенню комфортної атмосфери під час зйомок, 

використанню тематичного реквізиту та формуванню позитивного досвіду взаємодії. 

Особливістю діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є орієнтація переважно на 

офлайн-комунікації, що зумовлено специфікою роботи з навчальними закладами. 

Основні комунікаційні процеси відбуваються під час особистих зустрічей 

менеджерів компанії з адміністраціями шкіл і дитячих садків, презентації 

фотопроєктів, обговорення умов співпраці та організаційних деталей. Такий 

формат взаємодії сприяє формуванню довіри, дозволяє оперативно вирішувати 

питання та враховувати індивідуальні потреби кожного закладу. 

Важливою конкурентною перевагою ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є наявність 

власного виробництва та фотолабораторії, що є рідкісним явищем у сучасних 

умовах функціонування ринку фотопослуг. Завдяки цьому підприємство має 

можливість самостійно виготовляти широкий асортимент фотопродукції без 

залучення сторонніх підрядників. Така особливість дозволяє компанії гнучко 

формувати цінову політику, варіювати вартість продукції залежно від обсягів 

замовлення та пропонувати більш доступні ціни порівняно з конкурентами, які 

змушені перекуповувати продукцію. 
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Широкий асортимент фотопродукції є ще однією суттєвою перевагою 

підприємства. Компанія пропонує клієнтам значно більший вибір форматів і видів 

продукції, ніж більшість конкурентів, що дозволяє задовольняти різноманітні 

потреби споживачів. Це сприяє підвищенню рівня задоволеності клієнтів та 

формуванню позитивної репутації підприємства на ринку. 

Конкурентне середовище, у якому функціонує ТОВ «ФОТКИПЛЮС», 

характеризується наявністю інших фотокомпаній та приватних фотографів, які 

працюють з навчальними закладами, а також зростанням кількості онлайн-сервісів 

друку фотопродукції. Більшість конкурентів активно використовують цифрові 

канали комунікації, зокрема соціальні мережі, для просування своїх послуг та 

підвищення впізнаваності бренду. Це створює додаткові виклики для 

підприємства, яке традиційно зосереджене на офлайн-взаємодії з клієнтами [6]. 

Водночас багаторічна присутність ТОВ «ФОТКИПЛЮС» на ринку, 

напрацьована репутація та довіра з боку навчальних закладів виступають 

важливими нематеріальними активами підприємства. Саме ці чинники дозволяють 

компанії утримувати стабільні позиції на ринку навіть за умов посилення 

конкуренції та змін у комунікаційних підходах. 

Аналіз конкурентного середовища ТОВ «ФОТКИПЛЮС» свідчить про те, 

що ринок фотопослуг для навчальних закладів є достатньо насиченим та 

характеризується різноманітністю суб’єктів господарювання.  

До основних конкурентів підприємства належать компанії, які 

спеціалізуються на роботі зі школами та дитячими садками, приватні фотографи, а 

також підприємства, що надають послуги онлайн-друку фотопродукції. Кожна з 

цих груп конкурентів має власні особливості організації діяльності та 

використовує різні підходи до комунікації з клієнтами. 

Фотокомпанії, які працюють у схожій ніші, як правило, пропонують 

обмежений перелік фотопроєктів і часто залучають сторонніх підрядників для 

виготовлення готової продукції. Це впливає як на кінцеву вартість товарів, так і на 
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строки виконання замовлень. На відміну від таких підприємств, ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» здійснює повний цикл виробництва фотопродукції завдяки 

наявності власної фотолабораторії та виробничих потужностей (табл.1.4). 

Таблиця 1.4 

Порівняльна характеристика основних конкурентів ТОВ «ФоткиПлюс» 

Параметр ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» 

Фотостудія 

«РозМай» 

Фотостудія 

«Photo kids» 

ТM 

«Моменти» 

ТM        

«Happy kids» 

Рік виходу на 

ринок 

1999 рік 1998 рік 2022 рік 2020 рік 2024 рік 

Асортимент 

послуг 

Фото, календарі, 

холсти, пазли, 

магніти, чашки, 

друк на металі, 

футболках, 

кепках, випускні 

альбоми, 

фотокниги 

Випускні 

альбоми, 

фотокниги, 

календарі, 

портрети 

Тематичні 

фотосесії, 

фото, 

магніти 

Випускні 

альбоми, 

фотокниги, 

холсти, 

календарі, 

планетарій, 

вистави, 

аніматори 

Випускні 

альбоми, 

фотокниги, 

фото, холсти, 

календарі, 

планетарій, 

вистави, 

аніматори 

 

Рівень цін ≈ на 20% нижчі 

за конкурентів 

На 20–30% 

вище 

≈ на 30% 

вище 

≈ на 20% 

вище 

≈ на 20% 

вище 

 

Власне 

виробництво 

Наявне велике 

власне 

виробництво 

Немає Немає Немає Немає 

 

Залежність від 

постачальників 

Низька Висока Висока Висока Висока 

 

Наявність 

сайту 

Немає Немає Немає Немає Немає 

 

Присутність в 

Instagram 

Відсутня Є, низька 

активність 

(≈141 

підписник) 

Відсутня Активна 

(≈4031 

підписник) 

Активна 

(≈431 

підписник) 

Репутація 

серед 

навчальних 

закладів 

Висока, 

довготривала 

співпраця 

Висока, 

тривала 

присутність 

Висока,   

проте 

маловідомі 

Суперечлива 

через 

агресивну 

комунікацію 

Висока, 

широкий 

асортимент 

пропонованих 

послуг 

Основна 

конкурентна 

перевага 

Відомість, власне 

виробництво, 

нижча ціна, 

широкий 

асортимент 

Відомість 

бренду 

Якість фото 

без 

надмірної 

обробки 

Агресивна 

реклама, 

активні 

соцмережі 

Використання 

наявної 

клієнтської 

бази 

 

Джерело: розроблено автором на основі інформації з відкритих джерел 
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Приватні фотографи, які також виступають конкурентами підприємства, 

зазвичай орієнтуються на індивідуальні замовлення та невеликі обсяги зйомок. 

Їхньою перевагою може бути активна присутність у соціальних мережах та 

гнучкість у спілкуванні з клієнтами. Водночас такі фотографи, як правило, не 

мають можливості запропонувати широкий асортимент продукції та забезпечити 

масштабне обслуговування навчальних закладів. Відсутність власного 

виробництва змушує їх звертатися до сторонніх сервісів друку, що обмежує 

можливості цінової політики та контролю якості. 

Порівняльний аналіз комунікаційної діяльності свідчить, що значна частина 

конкурентів активно використовує онлайн-інструменти просування, зокрема 

соціальні мережі, такі як Instagram та TikTok. За допомогою цих платформ 

компанії демонструють приклади своїх робіт, публікують відгуки клієнтів, 

розповідають про нові проєкти та формують впізнаваність бренду. Активна 

присутність у цифровому середовищі дозволяє конкурентам швидше охоплювати 

широку аудиторію та залучати нових клієнтів. 

На відміну від таких підходів, комунікаційна діяльність ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» зосереджена переважно на офлайн-взаємодії. Основний акцент 

робиться на особистому спілкуванні з адміністраціями навчальних закладів, 

презентації проєктів під час зустрічей, а також використанні друкованих 

інформаційних матеріалів. Такий формат комунікації має як переваги, так і певні 

обмеження. З одного боку, він сприяє формуванню довіри, дозволяє враховувати 

індивідуальні потреби партнерів та забезпечує стабільність співпраці. З іншого боку, 

відсутність активної присутності у соціальних мережах знижує рівень видимості 

підприємства для батьківської аудиторії, яка дедалі частіше очікує отримувати 

інформацію в онлайн-форматі. 

Сучасні споживачі, зокрема батьки учнів, прагнуть мати можливість 

ознайомлюватися з прикладами продукції, переглядати фотопроєкти, отримувати 

електронні версії фотографій та комунікувати з компанією через цифрові канали.       
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У процесі аналізу конкурентного середовища було виокремлено основних 

гравців локального ринку фото та поліграфічних послуг для навчальних закладів.  

Проведений порівняльний аналіз свідчить, що більшість конкурентів ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» не мають власного виробництва та залежать від зовнішніх 

постачальників, що безпосередньо впливає на формування вищої цінової політики. 

Натомість підприємство володіє власною фотолабораторією та виробничими 

потужностями для виготовлення сувенірної та поліграфічної продукції, що 

дозволяє знижувати собівартість і формувати конкурентні ціни. 

Разом з тим, відсутність соціальних мереж та онлайн-платформ може 

розглядатися як слабка сторона комунікаційної діяльності підприємства, що в 

умовах сучасного ринку може обмежувати залучення нових клієнтів. 

Водночас багаторічна присутність ТОВ «ФОТКИПЛЮС» на ринку, 

позитивна репутація та рекомендації навчальних закладів частково компенсують 

цей недолік. 

 

1.3. Аудит комунікаційної політики підприємства 

Комунікаційна політика ТОВ «ФОТКИПЛЮС» охоплює сукупність 

інструментів і способів взаємодії підприємства з клієнтами, партнерами та 

цільовою аудиторією з метою інформування, формування позитивного іміджу та 

просування послуг. Аудит комунікаційної діяльності дозволяє оцінити 

ефективність наявних каналів зв’язку та виявити сильні й слабкі сторони у сфері 

просування [7]. 

На сьогодні підприємство активно використовує офлайн-комунікаційні 

інструменти. Зокрема, ТОВ «ФОТКИПЛЮС» має вивіску на офісі, де розташоване 

виробництво, що виконує інформативну та навігаційну функції для клієнтів. 

Вивіска сприяє впізнаваності підприємства та формує уявлення про його 

професійну діяльність. (можна подати фото у додатки) 
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Важливим елементом комунікаційної політики підприємства є робота 

адміністраторів і менеджерів, які безпосередньо взаємодіють із клієнтами. 

Основним каналом залучення клієнтів є офлайн-комунікація, зокрема 

безпосередня присутність підприємства у місцях надання послуг. 

Після первинного ознайомлення з послугами клієнти, як правило, 

звертаються до адміністратора для уточнення організаційних деталей. 

Телефонні дзвінки та комунікація через месенджери Telegram і Viber 

виконують переважно допоміжну інформаційну функцію та використовуються не 

як канали первинного залучення клієнтів, а як інструменти інформаційного 

супроводу. За внутрішніми оцінками підприємства, близько 60–70 % клієнтів 

надають перевагу телефонному спілкуванню, що дозволяє оперативно отримати 

відповіді на запитання щодо дати і часу фотосесії, наявності одягу та реквізиту. 

Водночас приблизно 30 % звернень надходять через месенджери, які 

використовуються переважно для асинхронного уточнення інформації та 

отримання електронних матеріалів. 

Адміністратори супроводжують клієнта на всіх етапах виконання 

замовлення, зокрема забезпечують надсилання електронних версій фотографій для 

попереднього узгодження та підтвердження перед друком. Такий підхід сприяє 

підвищенню рівня довіри клієнтів, зменшенню кількості повторних звернень із 

типовими запитаннями та мінімізації ризику незадоволеності результатом. 

Для ґрунтовної діагностики комунікаційної політики підприємства доцільно 

застосувати SWOT-аналіз, який дозволяє систематизувати сильні та слабкі 

сторони комунікацій, а також зовнішні можливості й загрози, що впливають на 

взаємодію з цільовими аудиторіями (табл. 1.5) [8]. 
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Таблиця 1.5 

SWOT-матриця комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

Сильні сторони  (Strengths) Слабкі сторони (Weaknesses) 

Тривала присутність на ринку та висока 

впізнаваність серед навчальних закладів 

Відсутність офіційного вебсайту 

Сформована база постійних клієнтів Відсутність сторінок у соціальних 

мережах 

Позитивна ділова репутація та досвід 

довготривалої співпраці 

Обмежене використання цифрових 

каналів комунікації 

Можливість прямої комунікації з 

клієнтами без посередників 

Низька впізнаваність серед нової 

аудиторії 

Контроль якості продукції завдяки 

власному виробництву 

Відсутність системної онлайн-

комунікаційної стратегії 

Можливості  (Opportunities) Загрози  (Threats) 

Активний розвиток соціальних мереж 

як каналу просування 

Посилення конкуренції з боку компаній 

з агресивною цифровою присутністю 

Залучення нових клієнтів через онлайн-

комунікації 

Формування негативного сприйняття 

через відсутність онлайн-активності 

Підвищення лояльності клієнтів через 

регулярну інформаційну взаємодію 

Перехід частини клієнтів до більш 

«медійних» конкурентів 

Формування сучасного іміджу бренду Зміна очікувань клієнтів щодо 

швидкості та зручності комунікації 

Розширення охоплення молодшої 

аудиторії 

Залежність клієнтів від рекомендацій 

конкурентів у соцмережах 

 

Результати SWOT-аналізу свідчать, що комунікаційна політика ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» базується на сильній репутаційній складовій, сформованій 

завдяки тривалому досвіду та стабільним відносинам із навчальними закладами.  
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Водночас відсутність активної цифрової присутності обмежує можливості 

підприємства щодо залучення нових клієнтів та формування сучасного іміджу. 

Сильними сторонами комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є 

висока якість продукції, впізнаваність підприємства на ринку, професійна робота 

менеджерів та адміністраторів, а також уміння ефективно виходити з кризових і 

конфліктних ситуацій. Це сприяє збереженню лояльності, формуванню позитивної 

репутації та поширенню рекомендацій, що є важливим чинником просування. 

Водночас аудит виявив і слабкі сторони комунікаційної діяльності. Зокрема, 

підприємство не має офіційного вебсайту та не веде сторінки в соціальних 

мережах, зокрема в Instagram. Відсутність системної присутності в онлайн-

просторі обмежує можливості залучення нових клієнтів, особливо молодшої 

аудиторії, та знижує конкурентоспроможність у порівнянні з підприємствами, які 

активно використовують цифрові канали просування. 

Наявні можливості, пов’язані з розвитком онлайн-комунікацій, можуть бути 

реалізовані шляхом впровадження системної комунікаційної стратегії, що 

дозволить мінімізувати загрози з боку конкурентів та підвищити ефективність 

взаємодії з цільовими аудиторіями. 

Окремим напрямом комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є 

попередня презентація продукції у навчальних закладах. Перед проведенням 

фотосесій представники підприємства презентують асортимент продукції, 

демонструють зразки та інформують про умови співпраці.  

Для залучення уваги цільової аудиторії активно використовуються яскраві, 

стильні та візуально привабливі флаєри, які виконують рекламно-інформаційну 

функцію та сприяють формуванню позитивного враження про бренд. Приклади 

візуальних комунікаційних матеріалів підприємства наведено у дод. Б. 

Таким чином, результати SWOT-аналізу свідчать про наявність у ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» реальних передумов для удосконалення комунікаційної 

діяльності без втрати сформованих ринкових позицій.  
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Використання можливостей цифрових каналів комунікації за умови 

збереження сильних сторін підприємства дозволяє не лише нейтралізувати наявні 

загрози, а й підвищити загальну ефективність взаємодії з цільовими аудиторіями. 

 

Висновки до 1 розділу  

У результаті проведеного аналізу комунікаційної діяльності та ринкових 

позицій ТОВ «ФОТКИПЛЮС» встановлено, що підприємство є стабільним 

суб’єктом ринку фотопослуг у сфері освіти з багаторічним досвідом роботи та 

сформованою діловою репутацією. Компанія здійснює діяльність з 1999 року та за 

цей період змогла вибудувати ефективну модель співпраці з навчальними 

закладами Києва та Київської області, що забезпечує їй стійкі позиції у 

відповідній ринковій ніші. 

Аналіз організаційно-економічної характеристики підприємства показав, що 

ТОВ «ФОТКИПЛЮС» має чітко сформовану структуру управління та 

налагоджені внутрішні процеси. Діяльність компанії базується на принципі 

повного виробничого циклу, що передбачає розробку фотопроєктів, проведення 

фотозйомок, обробку зображень, виготовлення фотопродукції та її доставку до 

навчальних закладів. Наявність власного виробництва є суттєвою конкурентною 

перевагою підприємства, яка дозволяє контролювати якість продукції, гнучко 

формувати цінову політику та пропонувати широкий асортимент товарів. 

Дослідження цільової аудиторії засвідчило, що комунікаційна діяльність 

підприємства орієнтована на декілька взаємопов’язаних груп: адміністрації 

навчальних закладів, батьків учнів та дітей як безпосередніх учасників 

фотопроєктів. Така багаторівнева структура цільової аудиторії зумовлює 

необхідність використання різних форматів і каналів комунікації. Основний 

акцент у діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» зроблено на офлайн-взаємодії, що є 

ефективним у роботі з освітніми установами та сприяє формуванню довіри. 
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Аналіз конкурентного середовища показав, що підприємство функціонує в 

умовах зростаючої конкуренції з боку інших фотокомпаній, приватних фотографів 

та онлайн-сервісів друку фотопродукції. Водночас ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

вирізняється серед конкурентів завдяки широкому асортименту продукції, 

можливості варіювати ціни за рахунок власного виробництва, а також 

напрацьованій репутації та тривалим партнерським відносинам з закладами. 

Аудит комунікаційної політики підприємства засвідчив, що система 

комунікацій є комплексною та охоплює як зовнішні, так і внутрішні комунікаційні 

процеси. Значну роль у формуванні комунікаційної політики відіграє керівництво 

компанії, менеджери, адміністратори, творчі та виробничі підрозділи. Водночас 

встановлено, що комунікаційна діяльність підприємства переважно зосереджена 

на традиційних офлайн-каналах, тоді як використання цифрових інструментів 

комунікації залишається обмеженим. 

Проведений SWOT-аналіз дозволив визначити сильні сторони 

комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС», серед яких ключовими є 

багаторічний досвід роботи, позитивна репутація, персоналізований підхід до 

комунікації з партнерами та наявність власного виробництва. Водночас до слабких 

сторін віднесено недостатню представленість підприємства в онлайн-середовищі 

та обмежене використання сучасних цифрових каналів взаємодії з клієнтами. 

Зовнішні можливості пов’язані з розвитком соціальних мереж та електронних 

сервісів, тоді як загрозами виступають посилення конкуренції та зміна споживчих 

очікувань у бік цифрових форматів. 

Результати аналізу свідчать про доцільність подальшого удосконалення 

комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» з урахуванням сучасних 

тенденцій розвитку ринку та змін у поведінці цільових аудиторій. Виявлені 

особливості, проблемні аспекти та потенційні можливості створюють основу для 

розробки напрямів удосконалення комунікаційної політики підприємства, що буде 

розглянуто у наступному розділі кваліфікаційної роботи. 
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РОЗДІЛ 2  

ШЛЯХИ УДОСКОНАЛЕННЯ КОМУНІКАЦІЙНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ   

ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

2.1. Розробка стратегії оновлення комунікаційної політики  

Комунікаційна діяльність ТОВ «ФОТКИПЛЮС», як було встановлено у 

попередньому розділі, характеризується стабільністю, високим рівнем довіри з 

боку навчальних закладів та орієнтацією на офлайн-взаємодію з цільовими 

аудиторіями. Водночас зміна споживчих очікувань, зростання ролі цифрових 

каналів та необхідність підвищення економічної ефективності зумовлюють 

потребу в оновленні комунікаційної політики без зміни цільового сегмента. 

Основною стратегічною метою оновлення комунікаційної політики ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» на 2026 р. є збільшення середнього чека одного клієнта на 150 

грн,  шляхом підвищення цінності пропозиції та ефективнішого використання 

комунікаційних інструментів. Такий підхід є доцільним з огляду на специфіку 

діяльності, яке працює з чітко визначеною аудиторією — навчальними закладами, 

батьками та дітьми, — і не потребує суттєвого розширення клієнтської бази. 

Досягнення поставленої мети передбачає реалізацію низки взаємопов’язаних 

завдань, зокрема: 

• стимулювання замовлення додаткових видів фотопродукції; 

• формування у клієнтів уявлення про фотопродукцію як комплексну 

ціннісну пропозицію, а не окрему послугу; 

• підвищення рівня довіри та емоційної залученості клієнтів; 

• удосконалення точок контакту з клієнтами на всіх етапах взаємодії; 

• оптимізація комунікаційних витрат за рахунок підвищення ефективності 

кожного каналу. 
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Важливою складовою стратегії оновлення комунікаційної політики є 

збереження усталеного іміджу підприємства як надійного партнера для 

навчальних закладів. Оновлення комунікацій не має змінювати сутність бренду, а 

повинно підсилювати його сильні сторони — досвід, якість та професіоналізм.  

Вибір тональності бренду відіграє ключову роль у реалізації стратегії підвищення 

середнього чека. Для ТОВ «ФОТКИПЛЮС» доцільно застосовувати емоційно 

теплу, турботливу та водночас професійну тональність комунікації, яка відповідає 

роботі з дитячою аудиторією та очікуванням батьків. Комунікаційні повідомлення 

мають формувати відчуття цінності моменту, збереження спогадів та значущості 

кожного фотопроєкту для родини в контексті сімейних цінностей. Приклади 

тематичних фотопроєктів та рекламних матеріалів наведено у дод. А, Б. 

Креативна складова оновлення комунікаційної політики полягає у 

переосмисленні подачі послуг підприємства. Фотопродукція повинна 

комунікуватися не лише як результат фотозйомки, а як емоційний продукт, що 

зберігає важливі етапи дитинства. Такий підхід дозволяє підвищити готовність 

клієнтів замовляти додаткові формати продукції та персоналізовані вироби. 

Стратегія оновлення комунікаційної політики також передбачає 

диференціацію змісту та форм подачі комунікаційних повідомлень залежно від 

цільових груп. Для адміністрацій навчальних закладів пріоритетом є організаційна 

надійність, відповідність діяльності освітньому середовищу та досвід 

підприємства у реалізації масштабних проєктів. 

Стратегія оновлення комунікаційної політики ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

спрямована на підвищення економічної результативності діяльності підприємства 

за рахунок більш ефективного використання наявної клієнтської бази. 

Застосування поєднання раціональних та емоційних елементів комунікації 

створює передумови для стимулювання замовлення додаткових послуг і зростання 

середнього чека. Реалізація зазначених підходів формує основу для впровадження 
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конкретних заходів удосконалення офлайн- та онлайн-інструментів просування, 

які будуть детально розглянуті у наступному підрозділі. 

 

 

2.2. Удосконалення офлайн та впровадження онлайн-інструментів 

просування 

Удосконалення комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» доцільно 

здійснювати шляхом поєднання оновлених офлайн-інструментів, які традиційно 

використовуються підприємством, із поступовим впровадженням онлайн-каналів 

комунікації. Такий підхід дозволяє зберегти ефективні форми взаємодії з 

навчальними закладами та водночас підвищити цінність пропозиції для батьків як 

основних замовників фотопродукції. 

Офлайн-комунікація залишається ключовим елементом взаємодії ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» з адміністраціями навчальних закладів та батьківською 

аудиторією. Водночас її ефективність може бути підвищена за рахунок оновлення 

візуальної подачі та змістовного наповнення комунікаційних матеріалів. 

Одним із практичних напрямів удосконалення комунікаційної діяльності є 

оновлення вхідної групи та внутрішнього простору офісу ТОВ «ФОТКИПЛЮС», 

де здійснюється виробництво фотопродукції та первинна комунікація з клієнтами. 

Запропоноване оновлення не передбачає капітального ремонту, а полягає у 

створенні функціональної комунікаційної зони, орієнтованої на підвищення 

довіри клієнтів і стимулювання додаткових замовлень. Зразки оновлених 

інформаційних матеріалів, орієнтованих на стимулювання додаткових послуг, 

наведено у дод. Б. 

До основних елементів оновлення вхідної групи доцільно віднести: сучасну 

брендовану вивіску з чіткою ідентифікацією підприємства; інформаційний стенд з 

прикладами готової фотопродукції та фотопроєктів; зону демонстрації пакетних 

пропозицій і додаткових послуг, зокрема послуги «Повний цифровий архів 
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фотосесії». Для спрощення ознайомлення клієнтів з асортиментом пропонується 

використання QR-кодів, які ведуть до електронних прикладів робіт або опису 

додаткових послуг. 

Функціональне наповнення вхідної групи дозволяє використовувати 

офісний простір не лише як виробничу локацію, а і як інструмент комунікації та 

апселу, оскільки клієнти мають можливість візуально оцінити повний спектр 

пропозицій підприємства ще до оформлення замовлення. Такий підхід сприяє 

підвищенню середнього чека за рахунок імпульсного прийняття рішення щодо 

додаткових послуг. 

Оціночні витрати на оновлення вхідної групи мають разовий характер і 

включають виготовлення вивіски, друк демонстраційних матеріалів та 

оформлення інформаційних стендів. З урахуванням масштабу діяльності 

підприємства такі витрати є помірними та можуть бути компенсовані за рахунок 

зростання доходів від додаткових замовлень у середньостроковій перспективі. 

Важливою перевагою такого підходу є те, що клієнт отримує інформацію 

про додаткові можливості та послуги підприємства без необхідності активного 

залучення персоналу. Це дозволяє поєднати інформування та стимулювання 

попиту в межах єдиного простору, не порушуючи комфорт клієнтів і не 

збільшуючи навантаження на працівників підприємства. 

Оновлення вхідної групи та простору офісу розглядається не як 

декоративний елемент, а як практичний інструмент удосконалення комунікаційної 

діяльності та підвищення економічної ефективності ТОВ «ФОТКИПЛЮС». 

З метою систематизації запропонованих елементів оновлення вхідної групи 

та наочного представлення їх ролі у комунікаційній діяльності підприємства 

доцільно узагальнити основні складові оновлення та відповідні комунікаційні 

функції. Такий підхід дозволяє оцінити не лише візуальний, а й функціональний 

внесок кожного елемента у формування позитивного сприйняття бренду та 
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стимулювання додаткового попиту. Основні складові оновлення вхідної групи 

ТОВ «ФОТКИПЛЮС» та їх комунікаційна роль наведені в табл. 2.1. 

Таблиця 2.1 

Складові оновлення вхідної групи та їх комунікаційна функція 

Елемент оновлення Зміст Комунікаційна функція 

Брендована вивіска Назва ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС», 

логотип, навігація 

Підвищення впізнаваності 

бренду 

Інформаційний стенд Приклади фотопроєктів та 

готової продукції 

Формування довіри до 

якості 

Стенд додаткових послуг Опис пакетів та послуги 

«Повний цифровий архів 

фотосесії» 

Стимулювання апселу 

QR-коди Перехід до цифрових 

прикладів та опису послуг 

Спрощення ознайомлення 

з пропозиціями 

Демонстраційна зона Зразки фотопродукції Візуалізація цінності 

послуг 
Джерело: розроблено автором  

 

Дані табл. 2.1 свідчать, що кожен елемент оновлення вхідної групи виконує 

не лише естетичну, а й чітко визначену комунікаційну функцію. Сукупне 

використання зазначених елементів дозволяє перетворити офісний простір 

підприємства на активний канал інформування та стимулювання додаткових 

замовлень, що відповідає стратегії збільшення середнього чека клієнта. 

За результатами аналізу комунікаційної та економічної діяльності ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» встановлено, що одним із найбільш доцільних напрямів 

підвищення ефективності діяльності підприємства є збільшення середнього чека 

за рахунок розширення переліку додаткових послуг для наявної клієнтської бази, 

без зміни основної базової цінової пропозиції. 

З метою реалізації зазначеного підходу пропонується впровадження 

додаткової платної послуги «Повний цифровий архів фотосесії», яка передбачає 

надання клієнтам усіх відзнятих кадрів дитини в електронному форматі. 
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Суть послуги полягає у передачі батькам повного набору фотоматеріалів, 

отриманих під час проведення фотосесії (у середньому 15–20 кадрів з різних 

ракурсів), у високій якості з виконанням базової кольорокорекції та мінімальної 

технічної ретуші. Передача цифрового архіву здійснюється в електронному 

вигляді за допомогою хмарних сервісів або електронної пошти після 

підтвердження та оплати замовлення. 

Доцільність запровадження зазначеної послуги обґрунтовується практичним 

досвідом діяльності підприємства. У процесі роботи ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

регулярно фіксуються звернення від батьків із проханням надати всі відзняті 

кадри фотосесії, оскільки базове замовлення передбачає виготовлення 

фотопродукції лише з одного обраного фотографом знімка. Для більшості сімей 

така послуга є альтернативою індивідуальній фотосесії, яку вони, як правило, не 

замовляють через її вищу вартість, однак водночас прагнуть зберегти якомога 

більше фотоспогадів дитини. 

Вартість додаткової послуги «Повний цифровий архів фотосесії» 

пропонується встановити на рівні 150 грн, що є психологічно прийнятним для 

цільової аудиторії та не впливає на рішення щодо оформлення основного 

замовлення. Зазначена ціна сприймається клієнтами як доповнення до базової 

послуги, а не як обов’язкове підвищення вартості фотопродукції. 

Формування вартості послуги здійснюється з урахуванням додаткових 

трудових витрат та внутрішнього розподілу робіт між учасниками виробничого 

процесу. Зокрема, частина коштів спрямовується на оплату праці фотографа, який 

виконує додатковий відбір фотоматеріалів, здійснює пошук та систематизацію 

кадрів, формує індивідуальні електронні папки та готує повний цифровий архів. 

Окрема частка вартості послуги припадає на роботу дизайнера, який 

здійснює базову кольорокорекцію та мінімальну ретуш фотоматеріалів з метою 

забезпечення належної якості цифрового контенту. Решта коштів залишається у 
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розпорядженні підприємства як компенсація організаційних витрат, використання 

технічних ресурсів, а також як джерело формування додаткового доходу. 

Запровадження зазначеної послуги не потребує значних матеріальних 

витрат, оскільки базується на вже відзнятому матеріалі та використовує наявну 

технічну інфраструктуру підприємства. Водночас вона дозволяє більш повно 

використати результати фотосесії, підвищити рівень задоволеності клієнтів та 

створити додаткову мотивацію для працівників, задіяних у виробничому процесі. 

Механіка реалізації послуги «Повний цифровий архів фотосесії» передбачає 

інформування батьків про можливість її замовлення на етапі презентації 

фотопроєкту, а також у процесі подальшої комунікації через друковані 

інформаційні матеріали та електронні канали зв’язку. Замовлення послуги 

здійснюється одночасно з оформленням основного замовлення фотопродукції, що 

дозволяє збільшити середній чек без ускладнення процесу прийняття рішення 

клієнтом. Приклади фотопродукції з підвищеною доданою вартістю наведено у 

дод. В. 

Тож запровадження додаткової послуги «Повний цифровий архів фотосесії» 

є економічно обґрунтованим інструментом підвищення ефективності діяльності 

ТОВ «ФОТКИПЛЮС», оскільки поєднує задоволення потреб клієнтів із 

можливістю отримання додаткового доходу за мінімальних додаткових витрат. 

Для підвищення лояльності клієнтів та стимулювання повторних замовлень 

у ТОВ «ФОТКИПЛЮС» доцільно впровадити формалізовану програму лояльності 

з чітко визначеними умовами та заохоченнями. Програма орієнтована на клієнтів, 

які користуються послугами підприємства протягом декількох років або обирають 

розширені пакети фотопродукції. 

Механіка програми передбачає надання помірних фінансових і 

нефінансових заохочень, які не знижують цінності основних платних послуг та не 

мають суттєвого впливу на собівартість. Зокрема, клієнтам, які замовляють 

фотопродукцію два роки поспіль, надається знижка 5 % на додаткові фототовари 
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(магніти, календарі, сувенірну продукцію). Для клієнтів із трирічним і більшим 

періодом співпраці передбачено знижку 10 % на додаткові вироби, що стимулює 

збереження довгострокових відносин. 

Окремим елементом програми лояльності є бонуси цифрового характеру, які 

не замінюють платну послугу «Повний цифровий архів фотосесії», а доповнюють 

її. До таких бонусів належать: надання 2–3 додатково оброблених кадрів у 

електронному форматі або ранній доступ до перегляду готових матеріалів. 

Зазначені бонуси мають низьку собівартість, але високу споживчу цінність. 

Запропонована програма лояльності спрямована на утримання клієнтів та 

стимулювання вибору розширених пакетів послуг у майбутньому, що 

опосередковано сприяє зростанню середнього чека та загального обсягу доходів. 

Для узагальнення умов участі клієнтів у програмі лояльності та 

конкретизації форм заохочення доцільно систематизувати основні елементи 

програми залежно від тривалості співпраці та характеру замовлень. Такий підхід 

дозволяє наочно продемонструвати механіку програми лояльності та оцінити її 

потенційний вплив на поведінку клієнтів. Основні умови та заохочення програми 

лояльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» наведено в табл. 2.2. 

Таблиця 2.2 

Умови програми лояльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

Категорія  Умова Заохочення Вплив на дохід 

Нові клієнти Перше замовлення Ранній доступ до 

перегляду фото 

Формування 

довіри 

Постійні клієнти 2 роки співпраці Знижка 5 % на 

додаткові вироби 

Утримання 

клієнтів 

Довгострокові 

клієнти 

3+ роки співпраці Знижка 10 % на 

додаткові вироби 

Повторні 

замовлення 

Клієнти з 

розширеним 

пакетом послуг 

Вибір додаткових 

опцій 

2–3 додатково 

оброблені кадри 

Стимулювання 

апселу 

Джерело: розроблено автором  
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Дані табл. 2.2 свідчать, що запропонована програма лояльності базується на 

поєднанні помірних фінансових стимулів та нематеріальних заохочень, які мають 

низьку собівартість для підприємства, але високу споживчу цінність для клієнтів. 

Запровадження чітко визначених умов участі та прозорої системи заохочень 

сприяє формуванню довгострокових відносин із клієнтами та створює передумови 

для повторних замовлень. У поєднанні з інструментами апселу програма 

лояльності доповнює стратегію збільшення середнього чека та підвищує загальну 

ефективність комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС». 

Окремим інструментом стимулювання попиту може стати акція «Приведи 

друга», яка передбачає надання бонусів або знижок клієнтам, що рекомендують 

підприємство іншим батькам чи навчальним закладам. Враховуючи високу роль 

рекомендацій у цій сфері, такий інструмент дозволяє підвищити економічну 

ефективність комунікацій без значного збільшення витрат на просування. 

З метою підвищення ефективності комунікаційної діяльності та збільшення 

середнього чека доцільним є поступове впровадження онлайн-інструментів, які 

виконуватимуть допоміжну та підсилюючу функцію щодо офлайн-комунікацій. 

Одним із ключових напрямів удосконалення онлайн-комунікацій є розробка 

концепції сторінки ТОВ «ФОТКИПЛЮС» у соціальній мережі Instagram, яка 

виконує функцію не лише іміджевої присутності, а й інструменту підтримки 

продажів та апселу. Сторінка розглядається як цифрова вітрина підприємства, де 

потенційні клієнти можуть ознайомитися з якістю фотопродукції, асортиментом 

послуг і додатковими можливостями замовлення. 

Контент сторінки формується відповідно до логіки клієнтського шляху — 

від емоційного залучення до прийняття рішення про замовлення. Основний акцент 

робиться на демонстрації тематичних фотопроєктів, прикладів готової продукції, а 

також поясненні цінності додаткових послуг, зокрема послуги «Повний цифровий 

архів фотосесії». Таким чином Instagram-сторінка використовується як канал 
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комунікації, що опосередковано впливає на збільшення середнього чека, а не лише 

як майданчик для публікації візуального контенту. 

Для забезпечення практичної спрямованості запропонованих заходів та 

демонстрації механізму використання Instagram-сторінки як інструменту 

підтримки продажів доцільно структурувати основні типи контенту відповідно до 

етапів взаємодії клієнта з брендом. Такий підхід дозволяє простежити логіку 

переходу від інформаційного ознайомлення до прийняття рішення про замовлення 

додаткових послуг. Запропонована модель дозволяє чітко визначити 

функціональне призначення кожного виду публікацій у межах комунікаційної 

воронки. Відповідність типів контенту очікуваним діям клієнтів та економічному 

ефекту від їх реалізації наведено в табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

Механіка використання Instagram-сторінки ТОВ «ФОТКИПЛЮС»                

як інструменту конверсії 

Тип контенту Зміст  Очікувана 

поведінка 

Очікуваний 

ефект 

Приклади 

фотосесій 

Готові роботи з 

навчальних 

закладів 

Ознайомлення з 

якістю 

Формування 

довіри 

Презентація 

продукції 

Фото альбомів, 

сувенірної 

продукції 

Інтерес до 

асортименту 

Збільшення обсягу 

замовлення 

Пояснювальний 

контент 

Опис додаткових 

послуг 

Усвідомлення 

цінності 

Апсел (+150 грн) 

Відгуки клієнтів Текстові та 

візуальні відгуки 

Соціальне 

підтвердження 

Зниження барʼєру 

покупки 

Заклики до дії Контакт, 

месенджери 

Перехід до 

замовлення 

Конверсія 

Джерело: розроблено автором на основі даних компанії 

 

Дані табл. 2.3 свідчать, що Instagram-сторінка у запропонованій моделі 

використовується як елемент комунікаційної воронки, де кожен тип контенту 

виконує конкретну функцію у процесі прийняття рішення клієнтом.  



41 

Такий підхід дозволяє перевести соціальну мережу з іміджевого інструменту 

у канал підтримки продажів, що відповідає стратегії збільшення середнього чека 

та економічної ефективності діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС». 

Таким чином, системне використання Instagram-сторінки сприятиме 

підвищенню поінформованості клієнтів та формуванню додаткової цінності 

пропозиції, що підсилює ефективність комунікаційної діяльності підприємства. 

Для оптимізації комунікаційних процесів та підвищення зручності взаємодії 

з клієнтами у роботі пропонується проєктна модель використання чат-бота в 

месенджері Telegram як допоміжного інструменту інформаційного супроводу 

замовлень. Чат-бот розглядається не як самостійний канал залучення клієнтів, а як 

елемент автоматизації типових комунікаційних операцій. 

Запропонована модель чат-бота передбачає виконання стандартних функцій, 

зокрема прийом фотоматеріалів, попереднє погодження зображень, інформування 

клієнтів про статус виконання замовлення та надання відповідей на типові 

запитання. Використання такого інструменту дозволяє структурувати 

комунікаційні процеси, скоротити час обробки запитів та знизити навантаження 

на адміністраторів ТОВ «ФОТКИПЛЮС». 

Чат-бот у межах даної роботи розглядається як концептуальне рішення, 

спрямоване на підвищення якості сервісу та ефективності внутрішніх комунікацій, 

без необхідності впровадження складних технічних рішень на етапі дослідження. 

З метою конкретизації запропонованої проєктної моделі використання чат-

бота та наочного представлення його функціонального наповнення доцільно 

систематизувати основні функції інструменту та очікувані результати його 

використання. Такий підхід дозволяє оцінити роль чат-бота у структурі 

комунікаційних процесів підприємства та визначити напрями його впливу на 

якість обслуговування клієнтів. Формалізація функцій чат-бота сприяє 

впорядкуванню внутрішніх комунікацій та зменшенню кількості 

неструктурованих звернень від клієнтів. Запропонований підхід забезпечує 
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логічну узгодженість між використанням цифрових інструментів та загальною 

системою комунікаційної діяльності підприємства. Основні елементи 

функціонування чат-бота ТОВ «ФОТКИПЛЮС» наведено в табл. 2.4. 

Таблиця 2.4 

Проєктна модель функціонування чат-бота ТОВ «ФОТКИПЛЮС»                     

у месенджері Telegram 

Функція            

чат-бота 

Зміст          

взаємодії 

Очікувана 

поведінка 

Комунікаційний 

ефект 

Прийом файлів Надсилання 

фотографій для 

узгодження 

Спрощення процесу 

передачі 

Зручність сервісу 

Узгодження фото Підтвердження 

або відхилення 

кадрів 

Скорочення часу 

відповіді 

Оперативність 

Статус 

замовлення 

Повідомлення про 

етап виконання 

Зменшення кількості 

запитів 

Зниження 

навантаження 

Типові запитання Автоматичні 

відповіді 

Самообслуговування 

клієнтів 

Оптимізація 

комунікацій 
Джерело: розроблено автором на основі даних компанії 

 

Дані табл. 2.4 свідчать, що запропонована модель чат-бота орієнтована на 

автоматизацію типових комунікаційних операцій і не передбачає заміни живого 

спілкування з клієнтами. Такий підхід дозволяє знизити навантаження на 

адміністраторів, підвищити оперативність надання інформації та забезпечити 

стабільну якість сервісу. У результаті використання чат-бота розглядається як 

допоміжний інструмент удосконалення комунікаційної діяльності ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС». Запровадження такого інструменту дозволяє стандартизувати 

окремі етапи взаємодії з клієнтами та підвищити прозорість комунікаційних 

процесів, що сприяє формуванню позитивного клієнтського досвіду. Додатково це 

створює передумови для ефективнішого використання людських ресурсів 

підприємства без зниження рівня персоналізованого обслуговування. 
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Важливим елементом онлайн-присутності підприємства є активна робота з 

Google Maps, зокрема створення та оптимізація профілю компанії, оновлення 

інформації про послуги та заохочення клієнтів залишати відгуки. Позитивні 

відгуки сприятимуть підвищенню довіри до бренду ТОВ «ФОТКИПЛЮС» та 

можуть впливати на готовність клієнтів обирати розширені пакети послуг. 

Онлайн-інструменти в межах запропонованої стратегії не спрямовані на 

радикальне розширення аудиторії, а виконують функцію підсилення цінності 

пропозиції, підвищення зручності взаємодії та формування сучасного іміджу 

підприємства. Поєднання офлайн- та онлайн-комунікацій дозволить створити 

єдину систему взаємодії з клієнтами, що позитивно вплине на їхню задоволеність і 

готовність здійснювати додаткові замовлення. 

Удосконалення офлайн-інструментів та впровадження онлайн-каналів 

комунікації створить передумови для підвищення середнього чека, оптимізації 

комунікаційних витрат і зростання економічної ефективності діяльності ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС». Реалізація запропонованих заходів потребує відповідного 

фінансового забезпечення, а їх результативність може бути оцінена шляхом 

прогнозування економічного ефекту, що буде розглянуто у наступному підрозділі. 

 

 

2.3. Прогноз економічної ефективності запропонованих заходів 

Оцінка економічної ефективності запропонованих заходів з удосконалення 

комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» здійснюється з урахуванням 

специфіки діяльності підприємства, масштабів надання послуг та структури 

наявної клієнтської бази. Запропоновані заходи не передбачають істотного 

залучення нових клієнтів, а спрямовані насамперед на збільшення середнього чека 

існуючих клієнтів шляхом впровадження додаткової платної послуги та 

підвищення якості комунікаційного супроводу. 
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Ключовим елементом запропонованих змін є впровадження додаткової 

послуги — надання батькам усіх варіантів кадрів дитини, зроблених під час 

фотосесії, в електронному форматі за фіксовану плату 150 грн. Дана послуга 

орієнтована на вже сформований попит, оскільки на практиці батьки часто 

звертаються з проханням надати оригінальні кадри для особистого архіву. Таким 

чином, підвищення середнього чека відбуватиметься не за рахунок нав’язування 

нових продуктів, а шляхом монетизації вже існуючої потреби клієнтів. 

Запропоновані комунікаційні заходи супроводжують впровадження цієї 

послуги та не потребують суттєвого збільшення бюджету підприємства. За 

результатами аналізу встановлено, що упродовж активного сезону витрати на 

традиційні офлайн-інструменти просування становлять близько 165–171 тис. грн. 

Реалізація нових заходів передбачає оптимізацію та частковий перерозподіл 

наявних витрат. 

Оновлення вхідної групи та візуального оформлення офісу підприємства 

потребує одноразових витрат у розмірі 15–20 тис. грн. Розробка та друк оновлених 

буклетів із презентацією додаткової послуги та пакетних пропозицій оцінюється 

приблизно у 15 тис. грн на рік. Впровадження програми лояльності та акції 

«Приведи друга» здійснюється у формі бонусів і знижок, що зумовлює умовний 

характер витрат, які оцінюються на рівні 10–12 тис. грн на рік. 

Ведення сторінки підприємства у соціальній мережі Instagram 

передбачається шляхом залучення спеціаліста на часткову зайнятість із середніми 

витратами 6–8 тис. грн на місяць, або 72–96 тис. грн на рік. Додаткові витрати на 

створення контенту не передбачаються, оскільки фотоматеріали формуються в 

межах основної діяльності підприємства. Комунікація з клієнтами через 

месенджери, електронну пошту та Google Maps здійснюється з використанням 

безкоштовних сервісів і не потребує окремого фінансування. 
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Загальний оціночний бюджет на реалізацію заходів з удосконалення 

комунікаційної діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС» становить приблизно 115–135 

тис. грн на рік, що є співмірним із поточними витратами на просування. 

За наявними даними, упродовж року підприємство обслуговує в середньому 

близько 8 тис. клієнтів. За умови замовлення додаткової послуги всіма клієнтами 

прогнозований приріст середнього чека становитиме 150 грн, що забезпечує 

додатковий дохід у розмірі 1,2 млн грн на рік. 

Таблиця 2.5 

Оціночні витрати та прогнозований економічний ефект упровадження 

додаткової послуги ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

Показник Значення 

Кількість клієнтів на рік 8 000 осіб 

Прогнозований приріст середнього чека 150 грн 

Прогнозований додатковий дохід 1 200 000 грн 

Оціночні витрати на впровадження  115 000 – 135 000 грн 

Співвідношення додаткового доходу до витрат 8,9 – 10,4 

Джерело: розроблено автором  

Слід відмітити, що наведені розрахунки відображають оптимістичний 

сценарій, за якого додаткову послугу замовляють усі клієнти підприємства. У 

реальних умовах частина споживачів може відмовитися від придбання 

електронних матеріалів, що зумовлює доцільність розгляду більш 

консервативного сценарію. 

Навіть за умови замовлення додаткової послуги лише частиною клієнтів 

запропоновані заходи залишаються економічно доцільними, оскільки собівартість 

послуги є відносно низькою, а основні витрати мають разовий або умовний 

характер. Це дозволяє мінімізувати фінансові ризики та забезпечити позитивний 

економічний результат. 

Отже, впровадження додаткової платної послуги та супровідних 

комунікаційних заходів є економічно обґрунтованим і створює передумови для 
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зростання доходів ТОВ «ФОТКИПЛЮС» без суттєвого збільшення витрат, що 

підтверджує доцільність реалізації запропонованих рішень. 

З огляду на можливу цінову чутливість частини споживачів та ймовірність 

відмови окремих клієнтів від замовлення додаткової послуги, доцільно розглянути 

альтернативний, більш консервативний сценарій прогнозування економічної 

ефективності. Такий підхід дозволяє оцінити фінансові результати впровадження 

запропонованих заходів за менш сприятливих умов господарювання. 

Таблиця 2.6 

Консервативний сценарій прогнозу економічної ефективності 

впровадження додаткової послуги ТОВ «ФОТКИПЛЮС» 

Показник Значення 

Кількість клієнтів на рік 8 000 осіб 

Частка клієнтів, що замовляють послугу 30% 

Кількість клієнтів, що скористались послугою 2 400 осіб 

Прогнозований приріст середнього чека 150 грн 

Прогнозований додатковий дохід 360  000 грн 

Оціночні витрати на впровадження 115 000 – 135 000 грн 

Співвідношення додаткового доходу до витрат 2,7 – 3,1 

Джерело: розроблено автором  

 

Дані табл. 2.6 свідчать, що навіть за умов реалізації консервативного 

сценарію, за якого додаткову послугу замовляє лише частина клієнтів, 

запропоновані заходи залишаються економічно доцільними.  

Отриманий додатковий дохід перевищує обсяг витрат на впровадження, що 

підтверджує стійкість економічного ефекту та мінімальний рівень фінансових 

ризиків. Це дає підстави стверджувати, що впровадження додаткової послуги є 

виправданим навіть за менш сприятливих умов. 
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Висновки до 2 розділу  

У другому розділі проведено розробку стратегії оновлення комунікаційної 

політики ТОВ «ФОТКИПЛЮС», запропоновано практичні інструменти її 

реалізації та обґрунтовано економічну доцільність впровадження наведених 

заходів, зокрема: 

• Визначено стратегічний вектор розвитку. Основним пріоритетом оновлення 

комунікаційної політики підприємства на 2026 р. визначено збільшення 

середнього чека одного клієнта на 150 грн. Це досягається не через 

розширення клієнтської бази, а шляхом інтенсифікації роботи з наявними 

споживачами (батьками та навчальними закладами). Ключовим елементом 

стратегії є перехід від позиціонування «фотопослуги» до «емоційного 

продукту», що зберігає сімейні цінності, у поєднанні з професійною та 

турботливою тональністю бренду. 

• Обґрунтовано модернізацію офлайн-комунікацій. Встановлено, що фізичний 

простір офісу має виконувати функцію активного каналу апселу. 

Запропоновано проєкт оновлення вхідної групи, що включає створення 

функціональної комунікаційної зони з брендованою вивіскою, 

інформаційними стендами та демонстраційними зонами. Інтеграція QR-

кодів у офлайн-середовище дозволяє клієнту самостійно ознайомитися з 

асортиментом, знижуючи навантаження на персонал та стимулюючи 

імпульсні замовлення. 

• Запропоновано інноваційні цифрові інструменти. Для підсилення офлайн-

взаємодії розроблено концепцію присутності в Instagram (як «цифрової 

вітрини») та впровадження чат-бота в Telegram. Чат-бот розглядається як 

інструмент автоматизації рутинних операцій (прийом файлів, узгодження 

фото, статус замовлення), що підвищує оперативність сервісу та формує 

позитивний клієнтський досвід. Також запропоновано формалізовану 
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програму лояльності, яка поєднує фінансові знижки (5–10 %) з 

нематеріальними бонусами для утримання довгострокових клієнтів. 

• Розроблено новий комерційний продукт. Як головний інструмент 

монетизації існуючого попиту запропоновано впровадження додаткової 

послуги «Повний цифровий архів фотосесії». Послуга базується на вже 

відзнятому матеріалі, має низьку собівартість та задовольняє актуальну 

потребу батьків у збереженні всіх кадрів дитини в електронному форматі, 

що створює умови для прямого зростання доходів підприємства. 

• Доведено економічну ефективність. Прогнозні розрахунки підтверджують 

високу результативність запропонованих рішень. За оптимістичним 

сценарієм очікуваний додатковий дохід може становити до 1,2 млн грн на 

рік. Навіть за консервативного сценарію (якщо послугу замовлять лише 30% 

клієнтів) додатковий дохід у розмірі 360 тис. грн значно перевищує оціночні 

витрати на впровадження (115–135 тис. грн). Співвідношення доходу до 

витрат (від 2,7 до 10,4) свідчить про низький рівень фінансових ризиків та 

доцільність реалізації стратегії. 

Таким чином, запропонований комплекс заходів забезпечує синергію 

офлайн- та онлайн-інструментів, що дозволяє ТОВ «ФОТКИПЛЮС» зміцнити 

конкурентні позиції, підвищити лояльність аудиторії та суттєво покращити 

фінансові показники діяльності. 

 

  



49 

ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

 

У кваліфікаційній роботі здійснено комплексний аналіз комунікаційної 

діяльності підприємства у сфері фотопослуг на прикладі ТОВ «ФОТКИПЛЮС», 

що дозволило оцінити її поточний стан, виявити сильні та слабкі сторони, а також 

обґрунтувати напрями подальшого удосконалення з урахуванням сучасних умов 

функціонування ринку. 

У процесі дослідження встановлено, що ТОВ «ФОТКИПЛЮС» є стабільним 

підприємством з багаторічним досвідом роботи у сфері фотопослуг для 

навчальних закладів. Компанія функціонує на ринку з 1999 року, має сформовану 

організаційну структуру, власне виробництво фотопродукції та напрацьовану 

репутацію надійного партнера для закладів освіти. Наявність повного 

виробничого циклу дозволяє підприємству контролювати якість продукції, гнучко 

формувати цінову політику та пропонувати широкий асортимент фототоварів. 

Аналіз організаційно-економічних показників діяльності підприємства 

засвідчив позитивну динаміку доходів упродовж 2023–2025 років, що свідчить про 

прибутковий характер діяльності. Водночас встановлено сповільнення темпів 

зростання доходів та зниження рівня рентабельності, зумовлені зростанням 

операційних витрат. Це підтверджує необхідність пошуку внутрішніх резервів 

підвищення економічної ефективності, зокрема за рахунок удосконалення 

комунікаційної діяльності. 

Дослідження цільової аудиторії показало, що комунікаційна діяльність ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС» має багаторівневий характер і орієнтована на адміністрації 

навчальних закладів, батьків учнів та дітей як безпосередніх учасників 

фотопроєктів. Така специфіка зумовлює необхідність використання різних 

форматів і каналів комунікації. Встановлено, що підприємство традиційно 

зосереджене на офлайн-взаємодії, яка є ефективною у роботі з освітніми 

установами, однак обмежує можливості розвитку комунікацій з аудиторією. 
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Аналіз конкурентного середовища засвідчив, що ринок фотопослуг для 

навчальних закладів є насиченим і характеризується посиленням конкуренції, 

зокрема з боку компаній, які активно використовують цифрові канали комунікації. 

Водночас ТОВ «ФОТКИПЛЮС» має суттєві конкурентні переваги, серед яких 

власне виробництво, ширший асортимент продукції, нижчий рівень цін та 

багаторічна репутація. Разом з тим, відсутність системної онлайн-присутності 

може розглядатися як слабка сторона комунікаційної політики підприємства. 

Проведений аудит комунікаційної діяльності та SWOT-аналіз дозволили 

встановити, що комунікаційна політика ТОВ «ФОТКИПЛЮС» загалом є 

ефективною, проте потребує оновлення з урахуванням змін у поведінці 

споживачів та сучасних тенденцій розвитку комунікацій. Основною проблемою є 

обмежене використання цифрових інструментів та недостатня орієнтація 

комунікацій на стимулювання замовлення додаткової фотопродукції. 

У другому розділі кваліфікаційної роботи розроблено напрями 

удосконалення комунікаційної діяльності підприємства. Обґрунтовано доцільність 

формування стратегії оновлення комунікаційної політики, основною метою якої 

визначено збільшення середнього чека одного клієнта, а не розширення 

клієнтської бази. Такий підхід відповідає специфіці діяльності підприємства та 

дозволяє підвищити економічну ефективність без суттєвого зростання витрат. 

Запропоновано комплекс заходів з удосконалення офлайн-інструментів 

комунікації, зокрема оновлення вхідної групи та візуального оформлення офісу, 

розробку інформативних буклетів з акцентом на апсел-пропозиції, впровадження 

програм лояльності та рекомендаційних акцій. Обґрунтовано доцільність 

поступового впровадження онлайн-інструментів комунікації, зокрема ведення 

сторінки підприємства у соціальних мережах, використання месенджерів та 

роботи з відгуками в Google Maps, як засобів підвищення зручності взаємодії з 

клієнтами та формування сучасного іміджу бренду. 
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Розрахунок прогнозної економічної ефективності показав, що реалізація 

запропонованих заходів є економічно доцільною. За умови помірного зростання 

середнього чека на 150 грн прогнозований додатковий дохід підприємства суттєво 

перевищує оціночні витрати на впровадження заходів. Отримане співвідношення 

підтверджує високий рівень ефективності запропонованих рішень. 

Практичне значення результатів полягає у можливості їх практичного 

застосування в діяльності ТОВ «ФОТКИПЛЮС». 
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ДОДАТКИ 

Додаток А 

Макети флаєрів тематичних фотопроєктів стандартного формату  

У додатку А наведено зразки електронних флаєрів тематичних фотопроєктів 

стандартного євроформату, які використовуються ТОВ «ФОТКИПЛЮС» як 

основний інструмент інформування батьків у навчальних закладах. Флаєри даного 

формату містять базову інформацію про тематику фотозйомки, асортимент 

фотопродукції та умови замовлення і забезпечують первинне ознайомлення 

клієнтів з пропозиціями підприємства. 

Рис. А.1 – Електронний флаєр патріотичного фотопроєкту (євроформат) 

 

 Рис. А.2 – Електронний флаєр патріотичного фотопроєкту (євроформат) 
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 Рис. А.3 – Електронний флаєр весняного фотопроєкту (євроформат) 

 Рис. А.4– Електронний флаєр весняного фотопроєкту (євроформат) 

 

Представлені флаєри стандартного формату виконують інформаційну 

функцію та забезпечують масове охоплення цільової аудиторії, створюючи основу 

для подальшої комунікації з клієнтами. 
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Додаток Б 

Макети флаєрів тематичних фотопроєктів розширеного формату A5 

У додатку Б представлено зразки електронних флаєрів розширеного 

формату A5, впровадженого в межах оновлення комунікаційної політики ТОВ 

«ФОТКИПЛЮС». Перехід до збільшеного формату зумовлений необхідністю 

візуального виокремлення пропозицій підприємства серед матеріалів конкурентів 

та можливістю більш детальної презентації тематичних фотопроєктів і додаткових 

послуг. Розширений формат дозволяє посилити емоційну складову комунікації та 

сформувати сприйняття фотопродукції як більш цінної та преміальної. 

 

 

Рис. Б.1 – Електронний флаєр осіннього фотопроєкту розширеного формату A5 
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Рис. Б.2 – Електронний флаєр осіннього фотопроєкту розширеного формату A5 

 

Рис. Б.3 – Електронний флаєр зимового фотопроєкту розширеного формату A 
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Рис. Б.4 – Електронний флаєр зимового фотопроєкту розширеного формату A5 

 

 

Збільшений формат флаєрів сприяє кращому візуальному сприйняттю 

фотопроєктів, підвищує зацікавленість клієнтів та створює передумови для вибору 

розширених пакетів фотопродукції. 
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Додаток В 

У додатку В наведено зразки макетів випускних фотоальбомів, які 

ілюструють підхід підприємства до дизайну, структурування фотоматеріалів та 

персоналізації фотопродукції. Представлені макети використовуються як 

інструмент презентації продукції з підвищеною доданою вартістю та є складовою 

формування пакетних пропозицій для клієнтів. 

Рис. В.1 – Зразки внутрішніх розворотів випускного фотоальбому 
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Рис. В.2 – Зразки внутрішніх розворотів випускного фотоальбому 

 

 



60 

 

Рис. В.3 – Зразки внутрішніх розворотів випускного фотоальбом 

 

Різноманітність дизайнерських рішень та форматів випускних альбомів 

дозволяє задовольняти індивідуальні потреби клієнтів і сприяє підвищенню 

середнього чека за рахунок вибору більш комплексних варіантів фотопродукції. 

Представлені у додатках електронні флаєри та макети фотопродукції 

розроблялися за безпосередньої участі автора кваліфікаційної роботи у межах 

виконання професійних обов’язків на підприємстві. 


